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El presente trabajo de investigación tiene por nombre “Calidad de Servicio y 
fidelización de los clientes de la Empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. 
Moyobamba periodo 2015”, en el que se quiere determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la fidelización de los clientes de ADMICONTA ABC EIRL, que 
con apoyo de sus objetivos específicos se logró dicho fin, en el cual se utilizó el 
método inductivo debido de premisas particulares para concluir en una general, así 
como el diseño fue descriptivo correlacional, ya que no se manipularon ninguna de 
las variables, y únicamente se describieron tal cual están, así es como se describió 
la relación existente. 
 
Se tomó como muestra a un total de 85 clientes, que mediante la aplicación de 
cuestionarios para la recolección de datos con la ayuda de los programas Excel y 
SPSS (Statidtical Package for Social Sciencies), se pudo determinar una regular 
calidad de servicio y una regular fidelización de los clientes. 
 
Mientras que como producto de los resultados se muestra la existencia de una 
relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. donde la primera influye en un 


















The present research work is named "Quality of Service and loyalty of the clients of 
the company ADMICONTA ABC E.I.R.L. Moyobamba period 2015 ", which seeks 
to determine the relationship between quality of service and customer loyalty of 
ADMICONTA ABC EIRL, which, with the support of its specific objectives, achieved 
this goal, in which the inductive method was used due to Of particular premises to 
conclude in a general, and the design was descriptive correlational, since they were 
not manipulated any of the variables, and only they were described as they are, this 
is how the existing relation was described. 
 
A total of 85 clients were sampled, through the application of questionnaires for data 
collection with the help of the Excel and SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences) programs, it was possible to determine a regular quality of service and a 
regular Customer loyalty. 
 
While as a result of the results the existence of a direct and significant relationship 
between the quality of service and the loyalty of the clients of the company 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. Where the former influences 63% on the other, which 
allows to accept the hypothesis raised by the investigation. 
 
 








1.1. Realidad Problemática. 
De acuerdo a la necesidad o requerimiento actual nos encontramos 
sumergidos en un consumo diario y en una era de globalización; por ello 
diferentes empresas  buscan  fidelizar a sus clientes , con el objetivo de 
motivar e incentivar a la compra en cada uno de los consumidores, es así que 
se utilizan diversos medios de comunicación para difundir información 
tomando en cuenta criterios únicos y referentes para cada uno como el público 
objetivo (a quienes nos dirigimos), gustos, preferencias y la innovación, etc. 
Por ello se utiliza la promoción de ventas como una herramienta principal y útil 
para difundir e informar creando expectativas y deseos racionales e 
irracionales en el consumidor. El fin de la promoción de ventas es el proceso 
que integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el fin de 
establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes. 
 
La promoción de ventas, consiste básicamente en incentivar, convencer y 
mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr 
los máximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes más 
rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que permita 
conocer sus necesidades y mantener una evolución del producto de acuerdo 
con ellas a lo largo del tiempo. Calvo y Reinares (2003). 
 
La estrategia de fidelización empieza con la formación de los empleados de 
la propia empresa para que adopten el siguiente paradigma: la calidad de un 
producto o servicio conduce a la satisfacción del cliente, que lleva a la 
fidelización del cliente, que lleva a la rentabilidad. La fidelización confía en la 
publicidad y la comunicación “boca a boca” para transmitir las ventajas y 
beneficios que disfrutan los clientes fidelizados y así atraer a nuevos clientes. 
 
El sector servicio es el de mayor crecimiento en la economía del país, y a 




clientes. Hoy en día, el cliente tiene la oportunidad de elegir el servicio que 
mejor le convenga, y aquel que mejor satisfaga sus necesidades. Es por eso 
que se ha identificado como problema el que las empresas no puedan 
satisfacer a los clientes de una manera efectiva y no desarrollar con ellos una 
relación a largo plazo y de fidelidad, lo cual les proporcionaría mayores 
utilidades, ya que sus esfuerzos estarían enfocados en satisfacer a los 
clientes actuales, y a su vez a reducir la inversión en publicidad ya que los 
mismos clientes hacen publicidad de boca en boca. 
 
Esto lleva a pensar como están las empresas haciendo uso de la promoción 
de ventas para la fidelización de sus clientes, o si están enfocando sus 
esfuerzos al grupo objetivo. Para el éxito de cualquier estrategia se debe 
tomar en cuenta los elementos internos y externos que afectan nuestro 
entorno. Todos los clientes buscan que sus necesidades se les satisfagan de 
la mejor manera posible, y si esto no se logra los consumidores buscan otras 
alternativas que les den un mejor servicio. 
 
Si se logra que los clientes encuentren lo que buscan en una empresa, y 
además se le brinde una atención personalizada y se mantiene con él una 
relación duradera; entonces se puede contar a este cliente como un cliente 
fiel a la empresa, la Empresa Admiconta ABC E.I.R.L es considerada una de 
las empresas de asesoría con mayor prestigio en la ciudad de Moyobamba, 
ya sea por el tipo de servicio ofrecido o por el manejo de relaciones públicas 
que esta tiene, sin embargo, como muchas de las empresas presenta algunas 
deficiencias en la calidad de su servicio, en una encuesta rápida realizada a 
los clientes de la empresa, estos manifestaron que encuentran como una de 
las principales deficiencias al tiempo empleado en la atención, considerándola 
muchas veces como extensa, por otra parte no existe mucha simplicidad de 
manejo ya que varios de los empleados son nuevos y con poca experiencia, 
considerando esto también como una prolongación en la atención, así mismo 
consideran que si bien la ubicación es céntrica existe mucho ruido vehicular y 
esto es incómodo para ellos mientras se encuentran en la sala de espera, 




clientes ya que perciben al servicio como de baja calidad a pesar de contar 
con una imagen ganada en el mercado, además se corre el riesgo que ante 
la gran cantidad de competencia estos clientes opten por cambiar de asesoría. 
Es por ello importante que contar con el mejor capital humano, que permita 
cumplir eficientemente con los objetivos y que la empresa desarrolle 





1.2. Trabajos Previos. 
 
Internacional 
Francisco, C.  (2013), en su tesis “Plan de Fidelización “imprime con libertad” 
para la retención de clientes, caso: Mundo Láser C.A.”, Concluye que: En la 
actualidad, el mercado se mueve con gran dinamismo, y es que la 
competencia entre empresas que ofrecen productos y servicios basados en 
material publicitario es cada vez más difícil, por ende, es indispensable 
ofrecerles algo más a los clientes, como beneficios e incentivos estructurados 
que formen parte de un programa de fidelización, el cual lleve al consumidor 
a convertirse en un cliente permanente, aumentando su nivel de facturación. 
Es necesario que entre la empresa y los clientes siempre exista una excelente 
relación, en donde los beneficiarios sean para ambos, logrando de esta 
manera y a través de un programa de incentivos, permanecer en un mercado 
ampliamente competitivo, manteniendo y aumentado carteras de clientes 
importantes e incrementando los niveles de facturación por individual. El 
programa de fidelización, sin lugar a duda es un motor de beneficios para la 
empresa, basado en incentivos y tácticas específicas para mantener 
relaciones efectivas y duraderas basadas en una excelente comunicación con 
el cliente, el cual es el eje principal de la propuesta y para él es para quien se 
trabaja. Una vez obtenido los resultados del informe de pasantía y finalizada 
su elaboración, se pueden llegar a ideas concluyentes en base a la propuesta 
descrita anteriormente para la atracción y retención de clientes en la empresa 
Mundo Láser C.A.  
 
Castillo, D. (2012), En su tesis “La calidad en el servicio al cliente del 
restaurante terraza 282, ubicado en la delegación Cuauhtémoc, D.F”, 
Concluye lo siguiente: que la empresa cuenta con un buen establecimiento y 
el aspecto de la infraestructura, y la uniformidad de los colaboradores, 
establece un indicador primordial en la calidad del servicio. Se ha observado 
que los comensales otorgan más relevancias a las instalaciones, la condición 
física y la ambientación del lugar que al sabor y calidad de los platillos. Lo que 




altamente redituables pero difíciles de administrar; su actividad contiene un 
lado tangible que consiste en la preparación de alimentos y una parte 
intangible conformada por la atención al cliente, la limpieza y la ambientación 
del lugar. Incluso el platillo más suculento puede ser arruinado por un servicio 
deplorable. 
 
Aching, A.  (2012), en su tesis “Fidelización de clientes en empresas de 
Software. Caso: Sciencetech S.A.”. Concluye que:  De la investigación 
realizada a los usuarios finales y a los usuarios jefes se concluye que no existe 
una completa satisfacción por el servicio ofrecido por Science Tech S.A, 
ubicándose la satisfacción en escalas inferiores al 8, 9, 10. Se ha podido 
detectar las causas de la insatisfacción de los servicios que ofrece 
ScienceTech S.A. a través de los resultados de la encuesta tanto para los 
usuarios finales como para los usuarios jefes. Los resultados de la encuesta 
junto con las oportunidades de mejora nos permitirán obtener 
retroalimentación por parte del cliente para poder diseñar las estrategias de 
fidelización para el cliente de ScienceTech S.A.  En base a la hipótesis que 
realiza la autora indicando que: con la definición de las estrategias para la 
fidelización del cliente de ScienceTech S.A partiendo de la insatisfacción del 
cliente se alcanzaría la satisfacción y fidelidad logrando la rentabilidad para la 
empresa en el largo plazo, y considerando los supuestos de la demostración 
para las trece estrategias de fidelización de ScienceTech S.A, se concluye 
que la empresa aumentará la satisfacción entre sus clientes, fidelizándolos e 
incrementado la rentabilidad. También se concluye que los resultados de la 
investigación reflejaron que en los dos clientes (Celyasa y Cordialsa) que usan 
el software “SellerMóvil” los usuarios calificaron 7.0/10 en satisfacción por el 
servicio y el 7.5/10 en recomendación del software a otros clientes, y 
considerando las quejas y oportunidades de mejora que los usuarios 
mencionaron, exige a ScienceTech S.A., el aplicar las trece estrategias y 






Contreras, R. (2006), en su tesis “Marketing Relacional para la Fidelización 
de los Clientes” (Caso: Hoteles 5 estrellas de El Salvador), Entre sus 
conclusiones menciona que: Debido a que la mayoría de los clientes de los 
hoteles cinco estrellas de El Salvador provienen de países de Centro América, 
los hoteles pueden dirigir su publicidad a estos países por medio de los 
diferentes hoteles de la cadena que se encuentran en Centro América. La 
mayoría de los clientes visitan los hoteles con bastante frecuencia, esto 
permite que las personas encargadas de brindar servicio, puedan entablar una 
relación con ellos y esto permite que los hoteles puedan obtener información 
sobre sus gustos y preferencias. La mayoría de los clientes afirman conocer 
los programas de clientes frecuentes, dejando a un pequeño porcentaje que 
no conocían de ellos. Esto hace que el hotel mantenga informados a sus 
clientes. Y debe de igual manera lograr alcanzar a esas personas que aún no 
conocen sus programas para aumentar su mercado. Gran porcentaje de los 
clientes, no es contactado por los hoteles, esto hace que el hotel desperdicie 
la oportunidad de mantenerse en contacto con ellos, y que estos estén 
informados de las promociones, lo cual puede representar una oportunidad 
para la competencia. Los hoteles tienen la ventaja de poseer una base de 
datos de sus clientes y esto les facilitará la comunicación con ellos. Se pudo 
observar que los empleados conocen lo más básico de los programas de 
cliente frecuente y esto hace que los hoteles desaprovechen la oportunidad 
de incrementar sus ventas.  
 
Nacional 
Pérez, H.  (2014), en su tesis “La calidad del servicio al cliente y su influencia 
en los resultados económicos y financieros de la empresa Restaurante 
Campestre SAC - Chiclayo periodo enero a septiembre 2011 y 2012” llego 
conclusiones:  El aspecto físico de las instalaciones  interviene 
significativamente en las decisiones de los clientes, la percepción de un 
ambiente limpio y cuidado crea un vínculo favorable entre la empresa y sus 
clientes, la empresa obtuvo en los resultados una satisfacción positiva de los 
usuarios por la infraestructura pero aún le falta organizar bien al personal para 




natural limpio son considerables pero influyen en las decisiones de los 
usuarios y aumentan la calidad del servicio al cliente. 
 
Chinchay, J.  (2011), En su tesis: “Influencia de la Calidad y Satisfacción en 
la Fidelización de los Clientes en Pardos Chicken SAC. Chiclayo 2011”. 
Concluyen que: Las empresas detallistas no se han quedado atrás en la 
carrera por la implantación de planes de fidelización, ello responde a la 
necesidad de adaptarse a los cambios de un entorno cada vez más 
competitivo y fluctuante. La cartera de clientes debe ser lo más estable 
posible, ello se debe a varias razones entre las que destacan: el mayor gasto 
medio en la empresa de un cliente leal sobre el que no lo es; los menores 
costes de marketing para la Empresa, la creación de barreras de entrada de 
otros competidores, la menor sensibilidad a los precios de los clientes fieles y 
la publicidad “boca a boca” de los consumidores satisfechos. Para la 
consecución de este objetivo es fundamental que la fidelidad se contemple 
como algo generado a lo largo del tiempo, fruto de un proceso evaluativo de 
la satisfacción obtenido por el cliente en compras anteriores. Se confirma que 
en la actualidad la variable más importante no es el precio. La demanda hoy 
valoriza la especialización o fidelización más allá que el precio. Se debe ir 
buscando las ventajas competitivas.  
 
Roldán, C., Balbuena, F y Muñoz, Y (2010), en su tesis: “Calidad de servicio 
y lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños”. Concluye 
que existe una fuerte asociación entre la calidad de servicio percibida por el 
cliente y su lealtad de compra, mayor lealtad como comportamiento efectivo 
ya que la mayoría de los consumidores de los supermercados limeños 
mostraron una percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así 
como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente y 







1.3. Teorías relacionadas al Tema. 
Calidad de Servicio. 
Kloter & et al (2011), definen que calidad de servicio consiste en lograr 
satisfacer adecuadamente a los clientes, es lograr superar las expectativas 
que estos tienen de los bienes y/o servicios que tiene la empresa, esto lograra 
que los productos y/o servicios sean aceptados de la mejor manera dentro del 
mercado, además que influye en lograr la fidelización del cliente, así se logrará 
que la empresa tenga mayor posicionamiento en el mercado. Además 
menciona que la calidad de servicio está constituida por un conjunto de 
factores que ayudan a que el cliente tenga una adecuada percepción del 
servicio que se le ofrece. 
Mientras Pizzo (2013), define que la calidad de servicio viene a ser las 
buenas prácticas que se desarrollan dentro de una entidad para la atención 
que se le brinda al cliente, siendo estas prácticas, los valores, la rapidez con 
se atiende, la capacidad de solución de problemas. 
Es la capacidad que tienen los colaboradores para hacer que el cliente se 
sienta cómodo al realizar sus adquisición, así como satisfecho con la misma, 
ello lograr que el cliente vuelva a repetir su compra, además menciona que la 
calidad de servicio se logra gracias a que los colaboradores se sientan 
identificados y comprometidos para con la entidad y para con sus funciones, 
esto influye mucho en la manera como se desarrolla en contacto directo con 
el cliente. 
Kotler & Keller, (2006), calidad de servicio para estos autores es la 
percepción directa que siente el cliente al momento de realizar la adquisición 
de los productos o servicios de la empresa, la cual puede ser positiva o 
negativa para con la Empresa, es por ello que para brindar calidad de servicio 
la empresa debe preocuparse en conocer adecuadamente a los clientes que 
tiene, puesto que no todos los clientes buscan o esperan recibir lo mismo y de 
la misma manera, por ello la calidad de servicio busca lograr superar las 




mencionan que los detalles dentro y fuera de la empresa ayudaran a brindar 
una adecuada calidad de servicio. 
Por otro lado para Reeves, & Bednar, (2005), es la respuesta que se busca 
dar a los clientes frente a sus diversas expectativas, es la utilización de los 
recursos de la empresa para lograr obtener una percepción positiva por parte 
de los clientes, lograra brindarle mayor importancia a las necesidades y 
exigencias de los clientes, puesto que ello logrará beneficiar a los mismos. 
Miralbell (2007), menciona que la calidad de servicio es la apreciación que 
tienen los clientes de los productos y de los servicios que reciben por parte de 
la empresa, considera que la calidad de servicio es de suma importancia para 
toda empresa y más tratándose de una empresa de servicio, ya que esto 
permite a la misma lograr una adecuada respuesta por parte del mercado. 
Couso (2010), define que la calidad de servicio es las actividades realizadas 
por la empresa para lograr la satisfacción del cliente, considera que la calidad 
de servicio no debe ser una opción para la empresa implementarla sino que 
debe ser una obligación para con los clientes y para la misma empresa, puesto 
que contar con un adecuado control interno lograr que los clientes reconozcan 
los productos y servicios que la empresa ofrece. 
La Calidad de Servicio:  
Reinares y Ponzoa, (2002). Es un factor de Fidelización, el concepto de la 
calidad de servicio ha sido sustituido, superado y enmarcado dentro del nuevo 
concepto de valor por esfuerzo. Este concepto describe la lógica de los 
clientes a la hora de tomar decisiones: las variables claves son el valor que la 
Empresa les proporciona y el esfuerzo que han de realizar para conseguir ese 
valor; así pues, la estrategia correcta de una empresa consiste en ofrecer el 
mejor valor por esfuerzo en cada uno de los segmentos de mercado a los que 
se dirija Reinares.  
– La calidad de atención al cliente: Durante la entrega del servicio, 
las interacciones que tienen lugar entre el personal de contacto y el 




calidad; dentro de este punto se toma en cuenta cómo se comporta 
el que atiende al cliente, como actúa al momento de atenderlo y que 
tanta variabilidad muestra en su trabajo.  
 
– La calidad de la infraestructura de atención: Desde el momento 
en que los servicios son intangibles y requieren que el cliente este 
presente durante el proceso de producción, el entorno que rodea al 
servicio se convierte en un elemento que puede tener una gran 
influencia en la percepción de calidad por parte del cliente, dentro de 
esto se incluye a la calidad en condiciones del ambiente y el entorno 
social (sonidos de la calle, un niño que llora mientras se atiende).  
 
– La calidad del resultado: Es decir la percepción del cliente de que 
tan gratificante fueron los resultados obtenidos. Según estudios 
realizados, la calidad del resultado estará, a su vez, es determinada 
por 2 factores que son el tiempo de espera y la percepción de la 
calidad de trabajo obtenido.  
Evaluación de Calidad de Servicio. 
La evaluación de la calidad de servicio se realizará de acuerdo a las teorías 
Miralbell (2007), quien manifiesta que la calidad de servicio los factores que 
se deben considerar para una adecuada calidad de servicio son los siguientes: 
Exterior e Imagen. 
Son los atributos de la empresa que fácilmente son apreciados por los 
clientes, es decir son los factores que permiten su fácil identificación para los 
cuales se debe tener en cuenta: 
- Ubicación estratégica, es el espacio que la empresa ocupa, la cual 
debe estar en un lugar estratégico, la cual permita a .os clientes 
acceder con facilidad 
  
- Ambientación, la ambientación del local de la empresa deben guardar 








Son todo aquel equipo que la empresa utiliza para brindar los servicios, así 
como para comercializar los productos, además estos equipos ayudan a que 
la atención sea mejor para con los clientes, se considera: 
- Simplicidad de manejo, se refiere a que los equipos que se tiene 
dentro de la empresa deben estar en buenas condiciones, así como 
estos equipos deben ayudar a lograr un adecuado cumplimiento de 
las funciones de cada trabajador. 
Trato. 
Es la capacidad de respuesta directa que tienen los colaboradores para con 
los clientes, los criterios a tener en cuenta son los siguientes: 
- Respuestas asertivas, los colaboradores deben estar en la capacidad 
de aclarar todas las dudas que el cliente tuviera sobre los diversos 
productos y/o servicios, así como frente a los conflictos y problemas. 
 
- Tiempo empleado en atención, se refiere a que toda empresa debe 
de realizar la prestación de servicio de una manera rápida pero 
adecuada. 
 
- Atención personalizada, se refiere a que los clientes deben recibir un 
adecuado trato al momento de realizar sus adquisiciones, así mismo 
los trabajadores de la empresa deben de tratar con amabilidad a los 
clientes y con la práctica de los valores del respeto. 
 
Información 
Es la información que los colaboradores brindan a los clientes sobre alguna 




- Confiabilidad, La información que brinda el trabajador al cliente debe 
ser confiable, dicha información debe solucionar las dudas de los 
clientes. 
 
- Seguridad, se refiere a que la empresa debe lograr ganarse a los 
clientes, para que de esta manera los clientes puedan confiar en que 
la empresa pueden dar solución a sus necesidades y puede satisfacer 
sus expectativas. 
Fidelización 
La fidelización es el fenómeno por el que un público determinado permanece 
fiel a la compra de un producto o uso de un servicio concreto de una marca 
concreta, de una forma continua o periódica, se basa en convertir cada venta 
en el principio de la siguiente. Trata de conseguir una relación estable y 
duradera con los usuarios finales de los productos que vende. Un plan de 
fidelización debe mostrar tres C: captar, convencer y conservar. Reinares 
(2002). 
Por su parte Jean- Marc Lehu (2007), Hace referencia a la identificación que 
los clientes sientan con una empresa, por lo que hoy en día es necesario que 
las empresa empleen técnicas para fidelizar a sus clientes, ya que los clientes 
tienen numerosos y diversos criterios de apreciación. 
Además, se puede acotar que fidelización es un término que utilizan, 
básicamente, las empresas orientadas al cliente, donde la satisfacción del 
cliente es un valor principal. Sin embargo, las empresas orientadas al producto 
se esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las necesidades e 
intereses del cliente. 
Importancia de la Fidelización. 
Alcaide (2008), La fidelización del cliente es una tarea de vital importancia 
para la supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de 
clientes se crean en función de las previsiones que se deducen de estos 




Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben 
exactamente a quién dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de 
postventa, se obtiene información válida para la realización de mejoras en los 
atributos de estos productos. Alcaide (2008), El cliente fidelizado proporciona 
estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e 
inversión, arriesgando en menor medida, ya que es más fácil establecer 
objetivos realistas. 
La fidelización sirve a las organizaciones para elevar el nivel de servicio en 
relación con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de 
mercado que ocupan y la que desea alcanzar.  
 
Tipos de clientes según el nivel de Fidelidad. 
Ferrando (2008), explica que el marketing actual se acentúa menos a la venta 
del producto y pone mayor énfasis en aprovechar la relación en el tiempo con 
el cliente, es decir, fidelizarlo. Aquí es donde el término de marketing relacional 
vuelve a adquirir importancia, ya que trata de establecer una relación rentable 
entre cliente - Empresa. 
Alcaide (2008), Se crea de esta forma una matriz de trabajo con los diferentes 
tipos de clientes que existen principalmente en la actualidad, en base al grado 
de satisfacción y fidelidad que mantienen con los productos y servicios de una 
empresa. 
1) Bajo-bajo: en este nivel los clientes se sienten insatisfechos, porque 
la empresa no satisface sus necesidades, lo que los incita no sólo a 
dejar de usar los productos y servicios de ésta, sino también a 
desprestigiar la misma. 
2) Bajo-alto: en este nivel los clientes se mantienen haciendo uso de los 
servicios y productos de la empresa por no tener la posibilidad de 
utilizar otras alternativas, lo que origina dependencia a la marca y en 





3) Alto-bajo: en este nivel los clientes sienten que la empresa cubre y/o 
supera sus expectativas, sin embargo, no hacen del conocimiento 
públicos tales satisfacciones, lo que tiende a originar la hipótesis que 
la satisfacción no es total y existen elementos de carácter no-público 
que influyen en las decisiones de uso. 
4) Alto-alto: en este nivel los clientes están satisfechos, usan 
consecuentemente lo que la empresa ofrece, hacen del conocimiento 
público su satisfacción e invitan a los no-usuarios a hacer uso de los 
productos y servicios de la empresa, convirtiéndose así en aliados de 
la publicidad empresarial. (La Fidelización de Clientes: Datum 
Corporation, 2009). 
Evaluación de la Fidelización. 
Jean- Marc Lehu (2007). Detalla cuáles son los doce principales factores de 
la fidelidad o fidelización:  
No podemos continuar sin antes mencionar que hoy en día, la empresa que 
desea obtener fidelidad de sus consumidores/ clientes debe considerar que 
éstos tienen numerosos y diversos criterios de apreciación, pero se han 
resumido en doce puntos principales el conjunto de factores que el cliente 
combina para elaborar su juicio y que la empresa deberá considerar para 
construir su estrategia de fidelización: 
1   La Calidad percibida del Producto: 
La calidad sea objetiva o subjetiva de un producto o servicio todavía 
sigue en evaluación, pero el consumidor sí ha cambiado; tanto que 
ahora puede darse cuenta de una buena o mala calidad. Por eso 
es importante la personalización que denota interés y atención. 
a) Precio relativo del Producto: 
El precio ya no es un absoluto, todo se resume ahora a términos 
de facilidades y poder adquisitivo. Si el precio es un factor por el 




cuenta el factor servicio debido a que el cliente está cada vez más 
informado. 
 
b) Naturaleza de los Servicios Vinculados: 
El consumidor o cliente ya no es ajeno a la información, por lo que 
ha aprendido a apreciar el valor que representa cada bien o 
servicio. Tiene la capacidad de evaluar objetiva o subjetivamente 




c) Notoriedad del Producto y de la Marca: 
Se refiere exactamente a la notoriedad del producto, pero sobre 
todo a la de la marca o nombre de la empresa. Aquí el poder del 
quién está en el qué. Por ello, se entiende el importante papel que 
desempeña la comunicación institucional para dar a conocer a la 
empresa o marca haciéndola confiable. 
 
2 Imagen del Sector: 
Estudios de la imagen sectorial complementarios deben permitir 
percibir el juicio de valor de los consumidores o clientes sobre la 
categoría de productos y/o los profesionales del sector en cuestión. 
a) Imagen Específica del Producto y de la Marca: 
Se considera la imagen del producto, de la marca o de la empresa. 
Más allá de la simple notoriedad, la comunicación institucional 
deberá hacerse eco de todas las decisiones y acciones de la 









b) Conocimientos y Experiencias: 
El cliente asocia ahora a sus fuentes tradicionales de información 
sobre el producto o marca fuentes personales provenientes de 
boca a oreja o de experiencias pasadas. 
 
c) Menciones, Certificaciones y Cauciones: 
Los premios los avales y otras distinciones que plantea un 
organismo independiente, reafirma la confianza y fidelidad que 
ponga el cliente en ella. Por esto, son numerosas las empresas que 
desarrollan programas y acciones orientados a valorizar la imagen 
y obtener certificaciones, como símbolo de garantía para el 
consumidor. 
 
d) Pertinencia de la Compra y Riesgo Percibido: 
Se trata de la nueva reconsideración realizada por el cliente antes 
del momento de la compra u obtención de determinado servicio. Se 
efectúa una incertidumbre en cuanto a la sensatez de su elección. 
Esta fuerza de pertinencia puede ser tal que muchas veces nos 
lleva a retractarnos de la decisión de compra. 
 
3 Calidad del punto de Venta: 
Aquí se visualizan aspectos como: las instalaciones, entorno, 
accesibilidad, acogida, opciones ofrecidas, disponibilidad del 
personal, conocimiento del vendedor, etc. Ello implica una 
minuciosa investigación y selección por parte del productor. 
a) Momento de la Necesidad: 
El momento y las condiciones de aparición de la necesidad (ya sea 
compra razonada o impulsiva), son factores fácilmente perceptibles 
de la empresa. Por ello muchos distribuidores han ampliado los 
horarios de atención, acrecentando de éste modo la posibilidad del 




b) Tiempo dedicado a la Compra: 
Este ha pasado a ser una de los factores más importantes para el 
cliente o consumidor. Ya no está dispuesto a perder el tiempo 
busca la praxis de las cosas. Los modos actuales de 
comercialización le permiten elegir su interlocutor en función del 
criterio del tiempo. 
Según Reinares (2002), Un programa de Fidelización de clientes 
bien diseñado supone la presencia de ciertos factores que 
garantizaran el éxito del mismo, a continuación, revisaremos cada 
una de ellos: 
c) La Confianza del Cliente en la Empresa:  
Es lo que da inicio al vínculo de lealtad entre el cliente y la empresa; 
Hasta ahora sólo se ha exaltado la importancia de la formación de 
un clima de confianza en las relaciones con el cliente. No obstante, 
lo relevante es conocer cómo ganarla, una relación evoluciona 
desde la desconfianza hacia la confianza; hasta llegar al punto de 
la satisfacción óptima entre las partes; es éste punto o momento 
cuando se podrá lograr la Fidelización; la empresa debe hacer lo 
posible para generar confianza en el cliente desde las primeras 
transacciones. (Reinares, Pedro y Ponzoa, José 2002).  
En sentido opera la aplicación de una ecuación en la que se integran cuatro 
elementos respecto del trato con el cliente: la credibilidad, la confiabilidad, la 
intimidad y auto orientación. 
– Credibilidad. Se encuentra en las palabras, en la confianza 
del cliente en lo que la empresa le dice. Se incrementa en la 
medida que la persona perciba que se le habla con la verdad 
 
– Confiabilidad. Se refiere a las acciones, a la confianza del 
consumidor en la compañía para que esta actúe. Se mejora a 





– Intimidad. Es un asunto de seguridad. Explica la confianza 
del cliente respecto de la discrecionalidad que le brinda la 
empresa y la empatía que surge en la relación. Es decir, opera 
esa conexión emocional con la organización. Se mide en la 
confianza de la persona para asumir más riesgos y sentirse 
respaldada. 
 
– Orientación. Define la forma en que el consumidor recibe 
atención y es orientado en todos los procesos. Cuando se 
presenta en mayor grado, la confianza se incrementa. El 
cliente necesita sentirse bien atendido, que la compañía se 
preocupa por él. 
 
Los empleados de la Empresa. 
Reinares y Ponzoa (2002). Son pieza fundamental en los planes de 
Fidelización, podemos contar con atractivos programas, estructuradas 
estrategias; pero si no obtenemos el compromiso de los empleados no será 
posible lograr los objetivos, los empleados son quienes se ocupan de las 
relaciones entre la empresa y sus clientes, y son el reflejo de los valores de la 
empresa en el exterior, de los trabajadores depende en gran medida el grado 
de fidelización de los clientes. 
Reinares y Ponzoa (2002). Plantea que antes de Fidelizar a los clientes, 
debemos Fidelizar a los empleados con la organización, ya que ello genera 
un gran impacto de diferenciación de la empresa en el mercado, lo que un 
cliente busca de los empleados es: 
– Benevolencia: se refiere al reflejo de la motivación de una de 
las partes por anteponer el interés de la contraparte sobre el 
propio, imperando de esta manera el beneficio mutuo. 
 
– Honestidad: en tanto, se refiere a la sinceridad y 





– Competencia: se refiere a las habilidades, capacidades y 
características que llevan a una parte a dominar una temática 
específica que es relevante para el éxito de la transacción o 
para satisfacer las necesidades de los clientes. 
La vinculación con el Cliente.  
Es un elemento inicial que debemos generar para comenzar un plan de 
Fidelización y es entendida como el número de servicios y productos que un 
determinado individuo compra, la frecuencia con que lo hace o incluso el 
tiempo que lo lleva haciendo. La relación entre vinculación y fidelización se 
origina a partir del índice de satisfacción. A partir de una situación de fuerte 
vinculación con el cliente estamos en una situación de privilegio para 
desarrollar una política de fidelización tendente a conseguir una aceptación 
de índole emocional y una respuesta eficiente a las necesidades del cliente. 
(Reinares, Pedro y Ponzoa, José 2002). 
 Número de productos comprados / veces de uso del servicio: 
referido a la cantidad de productos comprados o veces que se ha 
utilizado el servicio durante un periodo de tiempo (3 meses – 6 
meses – 1 año - 3 años), a mayor número de compras mayor 
fidelización del cliente y viceversa. 
 Frecuencia de compra: referido a que tan seguido el cliente 
adquiere el producto o servicio brindado por la empresa, este varía 
de acuerdo al negocio y a la conformidad con la organización, esta 
puede ser: (cada 2 dias – cada 1mes – cada 1 año – cada 15 años; 
depende del producto o servicio que se brinde), a mayor frecuencia 
de compra mayor será la fidelización del cliente, esta varía de 
acuerdo a cada Empresa. 
 Tiempo de compra: referido a cuánto tiempo el cliente viene 
comprando el producto u adquiriendo el servicio, al igual que en los 




compra mayor fidelización y a menor antigüedad menor será la 
fidelización de este. 
El Manejo de Quejas y Reclamos.  
Reinares y Ponzoa (2002), Es un elemento clave para evitar que los clientes 
abandonen, ya que ayuda a la reconversión de clientes de enfadados a 
satisfechos o de terrorista a apóstol es un mecanismo para mantener una 
cartera de clientes fieles.  
Veamos a través de los siguientes pasos, cómo debemos proceder ante las 
quejas o reclamos del cliente, y cómo es que podemos convertir el problema 
en una verdadera oportunidad: 
1. Afrontar el problema: El primer paso para manejar las quejas y 
reclamos del cliente, es afrontar el problema y atender la queja o 
reclamo tan pronto como nos sea posible. 
2. Escuchar atentamente: En segundo lugar debemos escuchar 
atentamente la queja o reclamo del cliente, y hacer las preguntas 
que sean necesarias para asegurarnos de haber comprendido bien 
el problema. 
3. Resolver el problema: El siguiente paso es resolver el problema 
tan pronto como nos sea posible. Para ello la empresa puede tomar 
la iniciativa, o puede optar por preguntarle al cliente cómo es que 
quisiera que resolviéramos el problema, Tal vez el cliente quiera 
que reemplacemos el producto o reforcemos en caso de servicio; o 
que le devolvamos el dinero invertido. En estos casos, siempre que 
nos sea posible, debemos satisfacer al cliente y darle lo que nos 
pide. En caso de que se trate de un problema que no podemos 
resolver inmediatamente, debemos prometerle que vamos a 
solucionarlo lo más pronto posible, empezar inmediatamente con 
las gestiones del caso, hacer seguimiento, y luego asegurarnos de 






Participación de Mercado.  
Schnaars (2005), menciona que es un índice de competitividad, que señala 
que tan bien se está desempeñando una determinada empresa en el mercado 
con relación a sus competidores. Permitiendo evaluar si el mercado está 
creciendo o declinando, identificar tendencias en la selección de clientes por 
parte de los competidores y ejecutar, además, acciones estratégicas o 
tácticas. 
Estrategias de participación del mercado 
Cuando un producto nuevo muestra suficiente potencial, Schnaars 
(2005), menciona que el éxito inicial de un producto nuevo e importante 
también ofrece una oportunidad para quitarles participación a los 
competidores. Ese nuevo producto puede ofrecerles más beneficios o un 
menor coste a los consumidores. Si es así, constituye una ventaja competitiva 
sobre cuya base la empresa podría pretender un incremento de su 
participación de mercado. 
Cuando una empresa recién comprada no está funcionando a plenitud. 
Schnaars (2005), menciona que es posible que una empresa (o negocio) que 
haya sido comprada por otra empresa no esté funcionando de acuerdo con el 
potencial que podría ofrecer bajo una nueva dirección. También en este caso 
se presenta una oportunidad para “ganarle” participación a los competidores. 
Consistente con el enfoque estratégico al estilo gestión de portafolios, una 
empresa que tenga grandes habilidades y experiencia en marketing puede 
transformar, por ejemplo, un producto poco importante en una gran oportu-
nidad de mercado. La compra de Gatorade por parte de Quaker Oats trans-
formó una bebida poco importante, dirigida casi con exclusividad a los atletas, 
en un fuerte competidor en el mercado de las bebidas refrescantes. Bajo la 






Cuando un competidor no desea tomar represalias: Schnaars (2005), Es 
posible que en muchas situaciones el líder de un mercado no desee defender 
su participación de los ataques de las empresas competidoras. Las razones 
para que no exista ese deseo son muchas. En primer lugar, es posible que el 
líder no desee sacrificar sus márgenes de beneficios para defender su 
participación de mercado. Podría suceder que la empresa que esté siendo 
atacada esté tratando de explotar nuevas oportunidades en otros sectores. O 
es posible, también, que la empresa atacada tenga una visión a muy corto 
plazo. Asimismo, es posible que la empresa atacada prefiera ceder 
participación de mercado en vez de gastar los fondos que debería invertir para 
defender su participación. 
Cuando un competidor no puede tomar represalia: Schnaars (2005), En 
algunas situaciones, un competidor puede tener el deseo de defender su 
participación, pero carece de las “fortalezas” requeridas para competir contra 
el atacante. Existen muchas razones para que una empresa no esté en 
disposición de defenderse. En primer lugar, la empresa puede carecer de los 
fondos necesarios. En los años 80, la gran carrera que se produjo de compras 
de otras empresas por medio de financiación con apalancamiento dejó a 
muchas empresas escasas de fondos. Ellas no hubiesen podido responder a 
un incremento en los gastos de publicidad y promoción que le hubiesen 
impuesto competidores menos comprometidos financieramente y que 
buscasen un incremento de sus participaciones. Los líderes del mercado 
tenían que concentrarse en pagar a los bancos y es posible que se 
encontrasen en una situación que les impidiese dedicarles la atención 
necesaria a las acciones de los competidores. De hecho, muchas de esas 
empresas perdieron participación de mercado. 
Cuando se desea evitar un enfrentamiento con competidores muy bien 
“atrincherados”. Schnaars (2005), Existen numerosas situaciones en las 
que una empresa podría decidir no incrementar su participación. Incrementar 
la participación en mercados que tiene bajos índices de crecimientos, en los 
que algunos competidores muy poderosos están bien “atrincherados” en sus 




Todas las condiciones apuntan al fracaso. Los líderes del mercado poseen la 
mayoría de las ventajas competitivas. Poseen una gran cantidad de recursos. 
Y un índice de crecimiento bajo en el mercado significa que los avances en la 
participación que pretendan lograr los atacantes deberán producirse a 
expensas de las participaciones de mercado de los líderes. En el lenguaje de 
la matriz BCG, convertir perros en vacas lecheras es una alternativa que tiene 
muy pocas probabilidades de éxito. 
Cuando se desea evitar una guerra de precios. Schnaars (2005), La razón 
por la que un avance en la participación de mercado es destructiva cuando no 
existe una diferenciación real o imaginada entre los productos, radica en que 
este tipo de competencia rápidamente degenera en una situación de 
competencia pura de precios. Algunos competidores reducen sus precios para 
“ganar” participación de mercado, pero es muy fácil para los otros 
competidores reducir también sus precios y, en consecuencia, se reducen los 
márgenes de beneficios para todo el sector. La mayoría de los hombres de 
marketing argumentan que la competencia pura de precios, en ausencia de 
diferencias en los productos, no produce, al final, avances en la participación 
de mercado, sino una reducción de la rentabilidad para todas las empresas 
participantes en el mercado. 
Cómo incrementar la Participación del Mercado. 
Schnaars (2005), menciona que existen numerosas formas de incrementar la 
participación de mercado. A continuación, presentamos algunas de ellas. 
Reduciendo los Precios. 
Schnaars (2005), con respecto al incremento de la participación de mercado, 
la posición de BCG es simple: el incremento se logra como resultado de la 
reducción de los precios. Una empresa incrementa su participación 
reduciendo sus niveles de costes por debajo de los competidores y, luego, 
trasladando esos costes más bajos a los consumidores en forma de precios 
más bajos. Texas Instruments, por ejemplo, redujo sus precios en los años 70 
anticipándose a un incremento futuro en los niveles de eficiencia de sus 




de marketing adoptan una posición contraria al uso del precio como única 
arma competitiva. A este respecto, existe un desacuerdo fundamental entre la 
mayoría de los hombres de marketing y las recomendaciones de la matriz de 
participación en el crecimiento respecto a cómo se debería actuar para 
incrementar la participación 
Incrementar las Actividades Promocionales. 
Schnaars (2005), señala que la mayoría de los hombres de marketing están 
a favor de incrementar la participación de mercado recurriendo a las variables 
del marketing no relacionadas con el precio. La táctica más común y obvia es 
la de incrementar, en relación a la competencia, los niveles de gastos que se 
destinan a las actividades promocionales. A este respecto, existen dos 
variantes. La primera estrategia consiste en simplemente aumentar los gastos 
para superar las ventajas de los competidores. Bud Light, por ejemplo, ha 
utilizado esta estrategia para “comprar” participación en el mercado de las 
cervezas ligeras. Una variante consiste en determinar mercados en los que 
no se han realizado grandes esfuerzos promocionales. Por ejemplo, cuando 
Coca-Cola entró en el mercado de los vinos, incrementó sus gastos en un 
mercado en el que las inversiones promocionales eran muy bajas. 
Mantenimiento o defensa de la Participación de Mercado. 
Schnaars (2005), Señala que el mantenimiento o defensa de la participación 
de mercado es una estrategia defensiva que procura proteger las posiciones 
alcanzadas. Es una estrategia de reacción ante los desafíos de los atacantes. 
En una estrategia de mantenimiento o defensa, la ventaja está del lado de la 
empresa que se defiende. De acuerdo con el esquema de BCG, los líderes 
del mercado poseen mayor experiencia acumulada que las empresas que 
poseen menores participaciones de mercado. También disponen de más 
dinero para afrontar la batalla competitiva. En los mercados que tienen bajos 






Cuándo mantener o defender la participación del Mercado. 
Schnaars (2005), menciona que la estrategia de mantenimiento o defensa es 
una estrategia que usualmente siguen las empresas que tienen una posición 
dominante en el mercado y desean defender esa posición. La defensa se 
puede producir tanto en un mercado en crecimiento como en un mercado 
maduro. De acuerdo con la matriz BCG, las estrategias de mantenimiento o 
defensa de la participación se aplican a los productos “vaca lechera” o 
“estrella’*, que son, en principio, los productos más susceptibles de ser 
atacados por los competidores que pretenden incrementar sus participaciones 
de mercado. Claro está, es más fácil defender los productos “vaca lechera” 
que los “estrella”, ya que los productos vaca lechera compiten en mercados 
maduros. 
Cómo mantener o Defender la Participación. 
Schnaars (2005), Existen muchas formas de defender la participación de los 
ataques de los competidores. En mayor parte son las mismas que se aplican 
en las estrategias de incremento de la participación. La empresa debe 
considerar lo siguiente: 
Reducción de los Costes y los Precios. 
La posición de BCG es que en una acción de reducción de los costes y los 
precios la ventaja pertenece claramente al líder del mercado. En el 
desafortunado caso de que se produzca una “guerra total” de precios, la mayor 
experiencia acumulada del líder implica que éste puede recurrir, de forma 
despiadada, a la reducción de sus precios para vencer a sus competidores. 
Los competidores más pequeños, con menos experiencia acumulada, no 
podrán tomar represalias ya que tienen estructuras de costes más altas. Se 
verán obligados a salir violentamente del mercado. 
Reducción selectiva de Precios. 
Una alternativa a una reducción global de los precios es una reducción 
selectiva que tenga como objetivo el producto atacante. Al limitar la reducción 




de su línea, la empresa que se defiende sólo expone parte de sus ventas a 
niveles de precios más bajos. Esta opción es especialmente efectiva cuando 
los competidores tienen operaciones reducidas y no pueden tomar represalias 
en un frente muy amplio. 
Reducción de precios en el Mercado de la Empresa atacante. 
Una variante de la reducción selectiva de precios es la reducción de precios 
en el mercado de la empresa atacante. Este contraataque tiene el efecto de 
reducir las fuentes de fondos del atacante. Porter (1985), se refiere a esta 
estrategia como “guerra cruzada”. 
Considere el caso de una pequeña línea aérea que pretende ampliar sus 
operaciones para entrar en rutas más rentables, que están dominadas por las 
grandes líneas. La pequeña línea financiará su ingreso en las nuevas rutas 
con los fondos provenientes de las rutas que explota en ese momento. Una 
guerra cruzada por parte de las grandes líneas podría implicar un incremento 
de sus operaciones en las rutas rentables de la pequeña línea atacante, 
conjuntamente con una reducción de precios en esas rutas. La meta de esta 
estrategia es reducir las fortalezas financieras de un oponente más débil. 
Fuerte Inversión en Gastos Promocionales. 
También se puede utilizar como defensa un enfoque competitivo que no esté 
basado en el precio. Las fuertes inversiones en publicidad y promoción 
también favorecen al líder del mercado. La empresa que defiende sus 
posiciones tiene un mayor volumen para generar y distribuir los gastos 
promocionales. En una “guerra total”, la ventaja en los gastos promocionales 
está del lado del líder del mercado. 
Innovación Continúa. 
También se puede utilizar una estrategia de innovación continua como 
defensa. Manteniéndose un paso por delante de los competidores más agre-
sivos, el líder no deja espacio para que los competidores puedan recurrir a 
una estrategia de “salto tecnológico”. Uno de los resultados de una estrategia 




Esas nuevas líneas impiden que se vayan creando “espacios” en el mercado 
que podrían permitirle a los competidores entrar con nuevos y mejores 
productos, o con productos dirigidos a segmentos muy específicos. La 
proliferación de productos ha sido utilizada con éxito por los embotelladores 
de bebidas refrescantes y los fabricantes de jabones líquidos. 
Fuerte entrada en el mercado 
Con frecuencia, el líder de un mercado pierde la oportunidad de ser el primero 
en lanzar un nuevo e importante producto en su propio mercado, lo que le 
permite a una empresa atacante establecer una “cabeza de playa” en su 
mercado más importante. El atacante avanza en su participación utilizando 
una estrategia de innovación. El líder del mercado pierde participación debido 
a su falta de innovación o porque ha innovado en el producto equivocado. 
Pero, no todo está perdido. La empresa que se defiende puede, y sucede con 
frecuencia, recuperar las posiciones perdidas recurriendo a una fuerte y 
vigorosa entrada tardía. Entrar en el mercado después del atacante, pero con 
una ventaja competitiva, a menudo puede llegar a constituir la mejor defensa 
contra la ofensiva de un atacante que utilice una estrategia de innovación. 
1.4. Formulación del Problema. 
¿Existe relación entre la Calidad de servicio y la Fidelización de los Clientes 
de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. Moyobamba, Período 2015? 
 
1.5. Justificación de Estudio. 
Justificación Teórica. 
La presente investigación se realizó en base a teorías ya existentes, donde 
para la evaluación de la primera variable se tomó a Miralbell (2007) y para la 
segunda variable se tomó las teorías existentes de a Jean- Marc Lehu (2001). 
Justificación Práctica. 
La presente investigación, mediante la aplicación de la empresa ADMICONTA 
ABC E.I.R.L. mejore los puntos débiles en la Promoción de Ventas que usa 
hasta la fecha y de este modo mejorar como organización y brindar cada día 





En la presente investigación se obtuvo conocimientos nuevos a raíz de la 
formulación de instrumentos de recolección de datos para cada una de las 
variables, otorgándose de esta manera bases científicas para futuras 
investigaciones y servir de material didáctico para las personas interesadas. 
 
1.6. Hipótesis. 
Hi: Existe relación directa y significativa entre la Calidad de Servicio y la 
fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. 
Moyobamba, Período 2015 
 
Ho: No existe relación directa y significativa entre la Calidad de Servicio y la 
fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. 




Determinar la relación entre la Calidad de Servicio y la Fidelización de los 




– Conocer la Calidad de Servicios que brinda la empresa ADMICONTA ABC 
E.I.R.L. – Moyobamba Período 2015. 
 
– Identificar el nivel de fidelización de los clientes de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. – Moyobamba Período 2015. 
 
– Establecer la relación entre la Calidad de servicio y la Fidelización de los 







2.1. Diseño de Investigación. 
Diseño No Experimental, ya que se realizó sin manipular deliberadamente 
variables. Es decir, se trata de investigación donde no se varía 
intencionadamente las variables independientes. 
     O1 
  
              M                                        R                                                                                                                                                                                        




M: Los clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. 
R: Relación 
O1: Calidad de servicio 
O2: Fidelización del cliente 
 
2.2. Variables y Operacionalización 
 
Identificación de Variables: 
Variable I : Calidad de servicio 







Operacionalización de Variables 
 
Tabla 01: Operacionalización de la variable I 
 








Menciona que la calidad de 
servicio es la apreciación 
que tienen los clientes de 
los productos y de los 
servicios que reciben por 
parte de la empresa. 
Miralbell (2007) 
La calidad de 
servicio es la 
búsqueda de superar 
las expectativas de 
los clientes, su 
evaluación se 
realizara de acuerdo 
a los indicadores 
identificados. 







Simplicidad de manejo 
Trato 
Respuestas asertivas 











Tabla 02: Operacionalización de la variable II 
 







Hace referencia a la 
identificación que los clientes 
sientan con una empresa, hoy 
en día es necesario que las 
empresa empleen técnicas  
para fidelizar a sus clientes, ya 
que los clientes tienen 
numerosos y diversos criterios 
de apreciación. 
Jean- Marc Lehu (2007). 
La fidelización es 
importante para una 
empresa, ya que 
mantiene a sus 
productos 
identificados con la 
empresa, es así que 
para la evaluación de 






Precio relativo del producto 
Ordinal 
Naturaleza de los servicios 
vinculados 
Notoriedad del producto y 
de la marca 
Imagen del sector 
Imagen especifica del 
producto y de la marca 
Conocimientos y 
experiencias 
Menciones, certificaciones y 
cauciones 
Pertinencia de la compra y 
riesgo percibido 
Calidad del punto 
de venta 
Momento de la necesidad 
Tiempo dedicado a la 
compra 
La confianza del cliente en 
la empresa. 








2.3. Población y muestra 
Población 
Para las variables Calidad de Servicio Y Fidelización, se tomó como población 
todos los clientes de la empresa Admiconta ABC E.I.R.L. – Moyobamba 2015, 
de los últimos 6 meses que según el registro de ventas en facturas suman 
110. 
Muestra 
Para la determinación de la muestra se realizó una prueba estadística, siendo 




        
Z = 1.96       
E = 0.05       
p = 0.6       
q = 0.4       
N = 110       
        
n = 
3.8416 * 0.24 * 110    
0.0025 * 109 + 0.92198    























2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos. 
 
 
Técnica Instrumento Alcance Informante 
Encuesta  Cuestionario  
Variable I:  
Calidad de servicio  
85 clientes de la 
empresa Admiconta 
ABC E.I.R.L 
Encuesta  Cuestionario  
Variable II: 
Fidelización  
85 clientes de la 
empresa Admiconta 
ABC E.I.R.L 
Fuente: Elaboración propia del investigador 
 
Validez y Confiabilidad. 
 
Confiabilidad.  
Para la confiabilidad de instrumentos se procedió a aplicar la ALFA 
CROMBACH. (Anexo 04). El cual fue aplicado a 25 personas, dando como 
resultado que el Alfa de Cronbach obtenido para la variable calidad de servicio 
fue 0.851, el cual indica que los 18 ítems son confiables. Por otro lado el alfa 
de Cronbach para la variable fidelización fue de 0.930, el cual es altamente 
confiable, ya que sus 20 ítems de preguntas se encuentran altamente 
correlacionados.   Por lo tanto ambos instrumentos son confiables, el mismo 
que permitió proceder con el desarrollo de la investigación. 
 
Validación del Instrumento. 
La validación de los instrumentos para la recolección de data se realizó 
mediante criterio de expertos. 
 
2.5. Métodos de Análisis de Datos. 
El análisis de los datos, tras la aplicación de los instrumentos de recolección 
de datos por cada variable se realizó mediante el programa Excel, en el cual 
se tabularan y graficaran dichos datos y posteriormente serán analizados uno 





2.6. Aspectos Éticos. 
Los aspectos éticos de la presente investigación están relacionados con el 
respeto por la confidencialidad de los informantes, por lo que se mantiene el 
anonimato de los encuestados. Como respeto a los derechos de autor, se 
utilizaron las normas APA 6ta. Edición, para la elaboración de citas y 






















3.1.  Calidad de Servicios que brinda la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. 
– Moyobamba Período 2015. 
 
Tabla 1. Calidad de servicio * exterior e imagen.  
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
INADECUADO 28 33% 
REGULAR 33 39% 
ADECUADO 24 28% 




Figura  1.  Resultados de la tabla 01. 
 
De la tabla  y la figura 2 podemos deducir que la calidad de servicio en la 
empresa ADMICONTA ABC EIRL en su dimensión exterior e imagen se 
muestra regular, según la percepción del 39% de los clientes tomados en la 
encuesta, ya que consideran que la empresa es de fácil ubicación dentro de 
la ciudad, así como la mayor parte de los encuetados manifestaron que siete 
un ambiente agradable con regularidad, el otro 20% de los encuetados 
manifiestan que el servicio que brinda la empresa es eficiente, ya que 


















Tabla 2. Calidad de servicio * equipos utilizados. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
INADECUADO 31 36% 
REGULAR 30 35% 
ADECUADO 24 28% 





Figura  2. Resultados de la Tabla 2. 
 
Los equipos utilizados de la empresa, que fue tomado como una dimensión 
de la calidad de servicio se encuentran entre lo inadecuado y regular, según 
el 36% y 35% de los encuestados respectivamente, donde ya mayor parte de 
los encuestados consideran que los equipos con que cuenta la empresa no 
facilita en la atención brindada, por ello una parte de los clientes no se sienten 
satisfechos con los equipos utilizados por la empresa en la atención del sus 
clientes.  Por ello es esencial que los equipos con que cuenta la empresa debe 
estar en constante mantenimiento, ya que es una herramienta clave para una 




















Tabla 3. Calidad de Servicio * Trato.  
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
INADECUADO 32 38% 
REGULAR 31 36% 
ADECUADO 22 26% 




Figura  3. Resultados de la Tabla 03. 
 
La tabla y la figura 3 muestran resultados de la aplicación de la encueta  a los 
clientes de la empresa ADMICONTA ABC EIRL, con respecto de la calidad de 
servicio en su dimensión trato,  el cual  resulta con una ligera deficiencia, 
según la percepción de un 38% de los clientes tomados en cuenta en la 
encuesta, ya que manifiestan que la empresa no brinda una solución rápida 
ante algunos reclamos por parte de los clientes, es por ello una parte de los 
encuetados manifiestan no sentirse satisfecho por el trato que reciben por 
parte de los trabajadores de la empresa. Esto puede estar siendo generado 
por la inexperiencia de algunos colaboradores, así como por los trabajadores 



















Tabla 4. Calidad de Servicio * Información.  
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
INADECUADO 38 45% 
REGULAR 34 40% 
ADECUADO 13 15% 





Figura  4. Resultados de la Tabla 4. 
 
La información tomada como dimensión de la calidad de servicio presenta un 
comportamiento deficiente, dicho resultado  se obtuvo gracias a la aplicación 
de la encueta dirigido a los clientes, donde el 45% de los encuetados refieren 
que  información es deficiente, tal como se muestra en la tabla y figura  4, ya 
que los encuestados consideran que los trabajadores de la empresa no están 
debidamente capacitados en los diferentes temas que brindan el servicio, es 
por ello que los trabajadores tienen dificultades en brindar una solución de 























Tabla 5.  Calidad de Servicio. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
INADECUADO 30 35% 
REGULAR 31 36% 
ADECUADO 24 28% 




Figura  5. Resultados de la Tabla 05. 
 
La tabla y a figura 5 muestra el resultado general de la variable calidad de 
servicio, el cual fue posible obtener gracias a la aplicación de la encuesta 
dirigido a los clientes de la  empresa ADMICONTA ABC EIRL, de donde 
desprende que la calidad de servicio brindado por la empresa es regular, 
según la percepción de una 36% de los clientes encuestados, donde 
consideran que la empresa no suele hacer mantenimientos de sus equipos 
con que cuenta, generando inconvenientes durante la prestación del servicio. 
Otro de los factores que genera inconvenientes en el proceso del servicio es 
la falta de capacitación de sus trabajadores, ya que la mayor parte de los 
clientes lo perciben, una de las prioridades de toda empresa es tener el mejor 
capital humano, ya que de ello depende el éxito de la gestión, para ello deben 
estar debidamente capacitados. En este sentido la empresa   ADMICONTA 
ABC EIRL, al parecer no está siendo cuidadoso en su capital humano con que 

















3.2. Nivel de fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC 
E.I.R.L. – Moyobamba Período 2015 
 
Tabla 6. Fidelización * Calidad percibida del Producto. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
BAJO 30 35% 
REGULAR 34 40% 
ALTO 21 25% 




Figura  6. Resultados de la Tabla 6. 
 
La tabla y la figura 1 muestran resultados de la calidad percibida del producto, 
el cual fue tomado como una dimensión de la variable fidelización, de donde 
desprende que es regular en un 40%, según la percepción de los clientes 
tomados en la encuesta, pertenecientes a la  empresa ADMICONTA ABC 
EIRL, ya que la mayor parte de los encuestados manifiestan que los productos 
no poseen una identificación propia, por otro lado la mayor parte de los 
encuestados consideran con regularidad que el servicio que brinda la empresa 




















Tabla 7. Fidelización * imagen del Sector. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Bajo 30 35% 
REGULAR 29 34% 
Alto 26 31% 





Figura  7. Resultados de la Tabla 07. 
 
La imagen del sector, el cual fue tomado como una dimensión de la variable 
fidelización, posee un comportamiento bajo, según lo manifestado por el 35% 
de los clientes encuestados, ya que una parte de los encuestados manifiestan 
que la empresa aún no ha logrado su posicionamiento de su servicio en la 
ciudad. Por otro lado una parte de los encuestados manifiestan que la 
empresa no suele entregar a tiempo los pedidos realizados por los clientes, 
generando insatisfacción en los mismos, además manifiestan que no suelen 





















Tabla 8. Fidelización * Calidad de punto de Venta. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Bajo 27 32% 
REGULAR 48 56% 
Alto 10 12% 





Figura  8. Resultados de la Tabla 08. 
 
De la tala y la figura 8 podemos deducir, que la calidad del punto de veta 
tomada como una dimensión de la variable fidelización, es regular, según lo 
manifestado por el 56% de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC EIRL  
tomados en la encuesta, ya que la mayor parte de ellos consideran que 
sienten con regularidad la necesidad de acudir a la  empresa, además 
manifiestan que la empresa con regularidad se demoran en atender cuando 
adquieren el servicio, generando malestar en los clientes,  esta situación hace 


















Tabla 9. Fidelización de los clientes de la Empresa ADMICONTA ABC 
EIRL. 
  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Bajo 28 33% 
REGULAR 36 42% 
Alto 21 25% 





Figura  9. Resultados de la Tabla 9. 
 
La tabla y la figura 9 nos muestran el resultado general de la variable 
fidelización, el cual se obtuvo gracias a la aplicación de encuesta realizada a 
los clientes de la empresa ADMICONTA ABC EIRL, de donde desprende que 
la Empresa posee una regular fidelización de sus clientes, ya que el 42% de 
los encuestados así lo sostienen, ello se da muchas veces por los 
inconvenientes que presenta la Empresa al momento de entender a sus 
clientes, generado que la mayor parte de ellos no vuelvan al establecimiento, 
por ello es necesario que la empresa ponga un mayor atención a la 


















humano eficiente, ya que la mayor parte de  los clientes presentan 
incomodidades por la estación del personal.   
 
3.3. Relación entre la Calidad de servicio y la Fidelización de los Clientes 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. – Moyobamba Período 2015. 
 
Para dar con el objetivo primeramente se aplicó la prueba de normalidad, por 
tener una muestra mayor a 50 individuos se utilizó la prueba de Kolmogorov 
– Smirnov. 
 
Tabla 10. Prueba de normalidad de la muestra. 
 
Pruebas de normalidad 
  
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad de servicio ,167 85 ,000 ,881 85 ,000 
Fidelización de cliente ,137 85 ,000 ,921 85 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
 
El valor del estadístico es igual a 0.881 y 0.921 con una probabilidad asociada 
de .000 y 0.000. Se tiene P = 0.000< 0.05 para Calidad de servicio y 
fidelización de los clientes, por lo que se observa en la tabla Nº 10 que la 
muestra no se encuentra normalmente distribuida, por lo que se aplicó el 
estadístico Rho de Spearman. 
 
Para dar solución a determinar la relación entre ambas variables, se procede 








Tabla 11. Correlación entre calidad de servicio y fidelización de los 
clientes. 
Correlaciones 













Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 85 85 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
La tabla 11 muestra la existencia de una relación entre las variables objeto de 
estudio, fidelización y calidad de servicio, ya que el valor de Sig. (Bilateral) 
obtenida (0.00) es menor a 0.05, cuyo resultado indica la existencia de una 
correlación entre las variable de estudio, además el Correlación de Pearson 
(0.791) indica que la correlación es positivo considerable ya que el valor r2 = 
63%, es decir la calidad del servicio influye de manera directa en la fidelización 


















La calidad de servicio es considerada el primer objetivo de las empresas de 
servicios, así como la base fundamental de supervivencia de una empresa y una 
estrategia para fidelizar al cliente, es por ello que el presente trabajo de 
investigación tiene como primeo objetivo dar a conocer la Calidad de Servicios que 
brinda la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L., Moyobamba Período 2015, para ello 
se ha establecido por medio de autores, las dimensiones e indicadores que se 
debían de emplear. Es así que por medio de la teoría extraída de Mirabel (2007), 
quien identifica a cuatro: exterior e imagen, equipos utilizados, el trato y la 
información; gracias a las definiciones e identificación de ciertos elementos e 
indicadores, fue posible desarrollar un cuestionario el cual fue aplicado a los 85 
clientes de la empresa Admiconta ABC EIRL. De Moyobamba, resultando que la 
mayoría de sus dimensiones es regular, así como la variable calidad de servicio 
resultó regular. Estos resultados ven en contraposición con los resultados obtenidos 
por Pérez (2014) quien refiere que la percepción de un ambiente limpio y cuidado 
crea un vínculo favorable entre la empresa y sus clientes, la empresa obtuvo en los 
resultados una satisfacción positiva de los usuarios por la infraestructura pero aún 
le falta organizar bien al personal para realizar la limpieza correspondiente, éstas 
influyen en la calidad de servicio al cliente. 
 
Mientras que la fidelización de los clientes que se refiere a que tan identificado se 
siente el cliente con su proveedor, para eso es importante que el cliente se sienta 
satisfecho respecto a cubrir sus necesidades o deseos y valorado por la empresa, 
es por eso que se estableció el segundo objetivo que consiste en identificar el nivel 
de fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L., 
Moyobamba período 2015. Se revisó una serie de teorías de donde se escogió la 
de Jean- Marc Lehu (2001) con el cual se pudo desarrollar el cuestionario 
instrumento de la recolección de información, que fue aplicado a los 85 clientes de 
la empresa Adminconta ABC EIRL. Los resultados obtenidos fueron tabulados y 
graficados para su interpretación, de esa forma los hallazgos, evidencian que la 
fidelización de los clientes viene manejándose de manera regular, puesto que sus 




encuentran regular o inadecuado, Estos resultados se ven respaldados por 
Contreras (2006) quien concluye que para obtener clientes fidelizados es 
importante el trato y las relaciones que puede formar el personal con el cliente al 
momento de ofrecerle información, en caso de hoteles cinco estrellas del Salvador, 
a diferencia del presente trabajo de investigación sus trabajadores poseen una base 
de datos de sus clientes y conocen lo básico de los programas de cliente frecuente 
y esto hace que los hoteles desaprovechen la oportunidad de incrementar sus 
ventas. 
 
Finalmente se indicó un último objetivo donde se quiere establecer la relación entre 
la Calidad de servicio y la Fidelización de los Clientes ADMICONTA ABC E.I.R.L., 
Moyobamba período 2015. Para ello se realizó la tabulación y comparación e los 
resultados obtenidos a partir de la aplicación de los cuestionarios en base a las 
teorías de Jean- Marc Lehu (2001) y de Mirabel (2007) para las variables calidad 
de servicio y fidelización de los clientes, se llegó a establecer por medio de la 
prueba Rho de Spearman la existencia de una relación positiva y significativa entre 
la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA 
ABC E.I.R.L. – Moyobamba en el período 2015, puesto que se obtuvo un valor de 
0.000 y 0.791. Este resultado se ve respaldado por la investigación de Roldán, 
Balbuena y Muñoz (2010), quienes refieren que existe una fuerte asociación entre 
calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, mayor lealtad 
como comportamiento efectivo ya que la mayoría de los consumidores de los 
supermercados limeños mostraron una percepción favorable hacia la calidad de 
servicio recibida, así como altos niveles de lealtad. Por lo tanto se puede deducir 











Queda demostrado en la investigación que existe relación directa y significativa 
entre la Calidad de Servicio y la fidelización de los clientes de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. Moyobamba, Período 2015, así mismo se llegó a las 
siguientes conclusiones: 
 
5.1. Que la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L. Moyobamba, Período 2015, 
ofrece una regular calidad de servicio en el periodo 2015, debido que los 
equipos de la empresa se encuentran en mal estado, generando 
inconvenientes durante la prestación del servicio, así mismo la empresa no 
presta la atención adecuada a sus trabajadores, porque los clientes perciben 
que el trabajo no se encuentra capacitado, esto es observado al momento que 
el cliente solicita información acerca del servicio, o por reclamos que no son 
resueltos con prontitud, a ello se le añade el mal trato que perciben la mayoría 
de clientes. 
 
5.2. En cuanto a la fidelización de los clientes de la empresa ADMICONTA ABC 
E.I.R.L. de Moyobamba periodo 2015, donde se desprende que la empresa 
posee una regular fidelización de sus clientes, debido a los inconvenientes 
que presenta la empresa al momento de entender a sus clientes, así mismo 
posee personal poco preparado, porque los clientes presentan incomodidades 
por la estación del personal, además del bajo nivel de posicionamiento ya que 
no siempre logra cumplir con los pedidos. 
 
5.3. Finalmente se concluye que existe relación directa y significativa entre la 
Calidad de Servicio y la fidelización de los clientes de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. Moyobamba, período 2015, donde a través de la 
aplicación de la prueba de Rho de Spearman se tuvo como resultado el valor 
de Sig. (Bilateral) fue de 0.00, indicando la correlación entre las variables y es 
positivo y considerable porque se obtuvo un coeficiente de determinante 
equivalente a 0.791 que equivale al 63% (r2), es por eso que se concluye que 








6.1. Se recomienda a la dirección de la empresa ADMICONTA ABC EIRL 
implementar un plan de capacitación al personal antiguo y nuevo, respecto a 
la información que debe manejar acerca de la empresa, sus servicios y otras 
actividades que realice, además brindar capacitación en materia de atención 
al cliente, para ofrecer un mejor trato, crear relaciones amicales con los 
clientes. 
 
6.2. Respecto a la infraestructura, e recomienda a la dirección de la empresa 
ADMICONTA ABC EIRL, implementar un plan de mejora como un 
presupuesto razonable para cambiar o realizarle algún mantenimiento a los 
equipos con los que labora su personal y atiende al cliente, de modo que 
complemente de mejor manera la calidad de servicio percibido por el cliente. 
 
6.3 Por otro lado se recomienda a la empresa realizar mayores averiguaciones y 
estudios acerca del nivel de fidelización que posee de sus clientes, el cual 
podría ser de forma individual por áreas, o por procesos, a fin de determinar 
con exactitud sus niveles de fidelización en relación al nivel de calidad e 
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Anexo N° 01: 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS PARA LA VARIABLE 
CALIDAD DE SERVICIO  
Señor/señora: 
Buen día, el presente cuestionario tiene por objetivo principal determinar cómo se 
está dando la Calidad de servicio según la percepción de los clientes de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. Por lo que se pide que responda de la mejor manera: 
 
Valor 1 2 3 4 5 
Significado  Nunca  Casi nunca  A veces   Casi siempre Siempre 
 
 
EXTERIOR E IMAGEN  
Ubicación estratégica 1 2 3 4 5 
1 
¿Considera usted que la empresa está ubicado en un lugar 
accesible? 
     
2 ¿Considera que la empresa es fácilmente ubicable en la ciudad?       
Ambientación 1 2 3 4 5 
3 
¿Se siente cómodo con la ambientación que presenta el interior de 
la empresa? 
     
4 ¿Considera que la ambientación de la empresa es llamativa?      
EQUIPOS UTILIZADOS 1 2 3 4 5 
Simplicidad de manejo 1 2 3 4 5 
5 
¿Considera que los equipos que maneja la empresa facilitan la 
atención que se le brinda? 
     
6 
¿Considera que los equipos que cuenta la empresa ayudan en la 
satisfacción que obtiene de los servicios? 
     
7 
¿Observa a la empresa hacer mantenimiento constante de sus 
equipos de trabajo? 
     
8 
¿Se siente satisfecho con los equipos utilizados por la empresa en 
la atención a sus clientes? 
     
TRATO 
     
Respuestas asertivas 1 2 3 4 5 
9 
¿Considera que los trabajadores de la empresa les brindan 
adecuada información sobre los servicios que ofrecen? 





¿Considera que la respuesta brindada por parte de los trabajadores 
aclara sus dudas adecuadamente? 
     
Tiempo empleado en atención 1 2 3 4 5 
11 
¿Considera usted que la empresa lo atiende en el menor tiempo 
posible? 
     
12 
¿Considera que la empresa le brinda solución cuanto más antes 
posible a los reclamos que presenta? 
     
Atención personalizada 1 2 3 4 5 
13 
¿Los trabajadores de la empresa se muestran amigables al 
momento de brindarles el servicio?  
     
14 
¿Se siente satisfecho con el trato que recibe por parte de los 
trabajadores de la empresa? 
     
INFORMACIÓN 
1 2 3 4 5 
Confiabilidad 1 2 3 4 5 
15 
¿Considera que los trabajadores de la empresa están debidamente 
capacitados en los diferentes temas que brindan el servicio? 
     
16 
¿Considera que los trabajadores brindan solución inmediata a los 
problemas que pueda suscitarse? 
     
Seguridad 1 2 3 4 5 
17 
¿Considera que el trabajo realizado por la empresa dará solución a 
los problemas que usted pueda plantearle sobre los diferentes 
temas en el que brindan el servicio?  
     
18 
¿Los trabajos que le entrega la empresa cumplen con las 
expectativas que usted tiene? 
















INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS PARA LA VARIABLE 
FIDELIZACIÓN  
Señor/señora: 
Buen día, el presente cuestionario tiene por objetivo principal determinar cómo se 
está dando la fidelización en la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L.  
 
Valor 1 2 3 4 5 
Significado  Nunca  Casi nunca  A veces   Casi siempre Siempre 
 
FIDELIZACIÓN  
LA CALIDAD PERCIBIDA DEL PRODUCTO 
Indicador: Precio relativo del producto 1 2 3 4 5 
1 
¿Considera usted que el precio que se le atribuye al servicio es el 
más adecuado? 
     
2 
¿Considera que la empresa ofrece servicios de calidad y que los 
precios son accesibles para usted? 
     
Indicador: Naturaleza de los servicios vinculados 1 2 3 4 5 
3 
¿Los servicios o productos cuentan con su propia identificación 
ante otros servicios? 
     
4 
¿Considera usted que la empresa ofrece servicios que no se 
encuentran en ningún otro establecimiento? 
     
Indicador: Notoriedad del producto y de la marca 1 2 3 4 5 
5 
¿Considera usted que la marca del producto o servicios es 
reconocida en el mercado? 
     
6 
¿El servicio que brinda la empresa se adecua a sus necesidades y 
es recomendable acudir a sus servicios? 
     
IMAGEN DEL SECTOR 1 2 3 4 5 
Indicador: Imagen especifica del producto y de la marca 1 2 3 4 5 
7 
¿Ha observado usted que la empresa tiene posicionado su 
servicios en esta ciudad? 
     
8 ¿El nombre de la empresa es conocido en la ciudad?      
Indicador: Conocimientos y experiencias 1 2 3 4 5 
9 ¿La empresa siempre le entrega a tiempo sus pedidos?      




Indicador: Menciones certificaciones y cauciones      
11 
¿Ha observado usted que la empresa cuenta con certificaciones 
reconocidas?  
     
12 
¿La empresa ha sido reconocida por alguna institución de alto 
prestigio? 
     
Indicador: Pertinencia de la compra y riesgo percibido 1 2 3 4 5 
13 
¿Siente usted que al momento de adquirir el servicio está corriendo 
un riesgo? 
     
14 ¿Siente temor al momento de adquirir el servicio de la empresa?      
CALIDAD DEL PUNTO DE VENTA 1 2 3 4 5 
Indicador Momento de la necesidad      
15 
¿Siente usted la necesidad de acudir a los servicios brindados por 
la empresa ADMICONTA ABC E.I.R.L.? 
     
16 
¿La empresa suple sus necesidades en cuanto a la contabilidad de 
su empresa o negocio? 
     
Indicador: Tiempo dedicado a la compra 1 2 3 4 5 
17 
¿Siente usted que la empresa le hace perder su tiempo en algunas 
actividades? 
     
18 
¿Al momento de adquirir el servicio la empresa se demora en 
atenderle? 
     
Indicador: La confianza del cliente en la empresa 1 2 3 4 5 
19 ¿Usted siente confianza en los servicios que le brinda la empresa?      
20 
¿Se siente confiado al poner en manos de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. Sus estados contables? 



















Objetivos Específicos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 
¿Cómo La 
calidad de   
Servicio 
influye en la 
Fidelización 
de los 















ABC E.I.R.L. – 
Moyobamba 
Período 2015. 
Analizar la Calidad de Servicio en 
base a la dimensión establecimiento 
de objetivos de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. – 
Moyobamba Período 2015. 
Evaluar la Calidad de Servicio en base 
a la dimensión determinación del 
presupuesto de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. – 
Moyobamba Período 2015. 
Diagnosticar la Calidad de Servicio en 
base a la dimensión dirección de 
puestos de la empresa ADMICONTA 
ABC E.I.R.L. – Moyobamba Período 
2015. 
Evaluar la Calidad de Servicio en base 
a la dimensión elección de la técnica 
Apropiada de la empresa 
ADMICONTA ABC E.I.R.L. – 
Moyobamba Período 2015. 
Conocer el grado de participación del 
mercado de la empresa ADMICONTA 
ABC E.I.R.L. – Moyobamba Período 
2015. 
Las Calidad de 
servicio influyen 
significativament
e en la 
Fidelización de 










Exterior e imagen 
Ubicación estratégica 
Ambientación 
Equipos Utilizados Simplicidad de manejo 
Trato 
Respuestas asertivas 








La confianza del 
cliente en la empresa 
Credibilidad 
Confiabilidad 
La calidad de servicio 
Calidad de atención al cliente 
Calidad del resultado 




La vinculación con el 
cliente 
Tiempo de compra 
Frecuencia de compra 





















Anexo 05: Prueba de Confiabilidad  
 
 Prueba de confiabilidad: Calidad de servicio  
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 25 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 25 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




 Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
PRE1 44,56 111,173 ,476 ,843 
PRE2 44,92 106,660 ,599 ,837 
PRE3 44,20 109,833 ,453 ,844 
PRE4 45,00 105,417 ,671 ,834 
PRE5 44,48 103,510 ,617 ,835 
PRE6 44,80 104,833 ,548 ,839 
PRE7 44,80 103,000 ,685 ,832 
PRE8 43,60 114,833 ,197 ,855 
PRE9 44,24 104,940 ,581 ,837 
PRE10 45,08 104,827 ,661 ,834 
PRE11 44,36 110,407 ,393 ,846 
PRE12 44,64 110,157 ,428 ,845 
PRE13 44,56 107,507 ,375 ,849 
PRE14 44,56 110,673 ,347 ,849 
PRE15 44,60 112,083 ,450 ,844 
PRE16 45,00 104,417 ,618 ,835 
PRE17 44,64 110,740 ,368 ,847 






Prueba de confiabilidad: fidelización 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 25 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 25 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




 Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
PRE1 52,16 230,390 ,563 ,928 
PRE2 51,80 229,083 ,584 ,928 
PRE3 52,16 224,973 ,662 ,926 
PRE4 51,68 218,810 ,799 ,923 
PRE5 51,84 225,807 ,655 ,926 
PRE6 51,68 230,227 ,572 ,928 
PRE7 51,64 240,490 ,258 ,933 
PRE8 51,72 223,627 ,696 ,925 
PRE9 51,92 225,243 ,542 ,929 
PRE10 52,20 231,250 ,561 ,928 
PRE11 51,40 231,667 ,426 ,931 
PRE12 52,24 219,357 ,835 ,923 
PRE13 52,00 221,250 ,829 ,923 
PRE14 51,36 229,990 ,481 ,930 
PRE15 51,96 218,457 ,811 ,923 
PRE16 52,04 217,457 ,860 ,922 
PRE17 52,04 212,207 ,814 ,922 




PRE19 51,36 241,323 ,205 ,935 




Anexo 06. Resudado de la tabulación de la variable calidad de servicio  
 
item  PRE1 PRE2 PRE3 PRE4 PRE5 PRE6 PRE7 PRE8 PRE9 PRE10 PRE11 PRE12 PRE13 PRE14 PRE15 PRE16 PRE17 PRE18 TOTAL  CALIFICACION  
CLIENTE1 4 3 2 3 2 3 5 3 4 3 4 2 2 3 3 2 1 1 50 REGULAR 
CLIENTE2 4 4 2 1 2 3 4 2 1 2 5 1 2 5 1 1 2 2 44 REGULAR 
CLIENTE3 2 2 1 2 2 4 2 2 5 1 1 2 1 4 3 2 2 2 40 INADECUADO 
CLIENTE4 4 3 1 1 2 3 2 4 2 4 2 1 4 2 2 1 1 3 42 INADECUADO 
CLIENTE5 5 4 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 1 1 3 2 2 1 44 REGULAR 
CLIENTE6 4 5 1 4 1 4 2 1 2 5 1 1 2 2 2 1 2 3 43 REGULAR 
CLIENTE7 1 3 2 3 1 3 3 2 1 2 3 2 2 2 2 2 1 2 37 INADECUADO 
CLIENTE8 4 4 5 4 4 3 5 1 1 2 1 2 1 3 2 1 2 5 50 REGULAR 
CLIENTE9 2 3 5 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 3 3 1 36 INADECUADO 
CLIENTE10 5 5 4 5 4 4 4 3 1 4 4 4 4 4 4 5 2 5 71 ADECUADO 
CLIENTE11 4 4 5 5 4 5 5 3 3 3 4 5 5 3 4 3 4 3 72 ADECUADO 
CLIENTE12 5 5 4 4 5 3 4 4 5 4 5 3 4 5 4 3 5 4 76 ADECUADO 
CLIENTE13 4 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 2 5 5 4 75 ADECUADO 
CLIENTE14 4 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 77 ADECUADO 
CLIENTE15 3 2 4 1 2 4 1 2 1 2 3 1 3 1 2 1 2 3 38 INADECUADO 
CLIENTE16 3 4 5 3 4 5 3 5 4 3 4 3 5 3 5 5 4 2 70 ADECUADO 
CLIENTE17 5 5 4 3 5 4 4 3 4 3 3 4 4 3 5 4 4 3 70 ADECUADO 
CLIENTE18 4 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 73 ADECUADO 
CLIENTE19 3 1 2 2 2 3 4 5 4 2 4 5 5 3 4 3 5 4 61 REGULAR 
CLIENTE20 4 4 5 5 4 3 5 3 4 4 5 3 4 5 2 4 4 2 70 ADECUADO 
CLIENTE21 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 5 4 2 1 3 1 57 REGULAR 
CLIENTE22 4 4 5 4 4 3 5 5 5 3 5 5 4 5 2 5 1 1 70 ADECUADO 




CLIENTE24 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 3 4 5 4 4 1 74 ADECUADO 
CLIENTE25 2 1 2 2 4 5 2 2 3 1 4 3 4 1 3 4 2 3 48 REGULAR 
CLIENTE26 4 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 3 3 5 4 3 73 ADECUADO 
CLIENTE27 2 3 2 1 2 3 2 3 1 2 1 2 3 4 4 3 4 3 45 REGULAR 
CLIENTE28 4 4 5 3 5 5 1 5 4 4 4 3 5 4 5 2 5 3 71 ADECUADO 
CLIENTE29 3 3 4 5 3 4 5 4 2 3 2 2 2 3 2 2 1 4 54 REGULAR 
CLIENTE30 3 4 5 3 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 2 1 2 2 63 REGULAR 
CLIENTE31 4 2 1 1 2 1 2 2 3 1 3 4 1 2 1 3 2 3 38 INADECUADO 
CLIENTE32 3 2 2 2 1 2 1 3 4 1 4 2 4 2 4 2 1 4 44 REGULAR 
CLIENTE33 4 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 4 3 47 REGULAR 
CLIENTE34 2 2 2 2 2 3 2 5 5 2 5 1 4 1 1 1 2 2 44 REGULAR 
CLIENTE35 5 3 3 1 3 2 2 1 2 3 1 2 1 3 3 1 1 1 38 INADECUADO 
CLIENTE36 4 2 3 1 2 1 3 4 4 2 2 3 2 3 1 2 1 1 41 INADECUADO 
CLIENTE37 5 2 2 1 3 2 2 5 2 2 5 4 4 4 5 1 3 4 56 REGULAR 
CLIENTE38 3 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 4 4 5 71 ADECUADO 
CLIENTE39 2 2 3 4 4 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 3 3 4 63 REGULAR 
CLIENTE40 
3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 1 2 3 4 3 36 INADECUADO 
CLIENTE41 4 3 4 2 1 2 1 2 1 3 2 2 1 2 2 1 1 1 35 INADECUADO 
CLIENTE42 3 1 2 4 1 5 2 1 3 2 3 1 4 2 5 1 3 1 44 REGULAR 
CLIENTE43 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 2 5 1 4 2 3 4 69 ADECUADO 
CLIENTE44 1 2 2 1 2 1 2 2 1 3 2 1 1 2 4 1 5 5 38 INADECUADO 
CLIENTE45 3 5 2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 2 3 1 2 1 36 INADECUADO 
CLIENTE46 3 4 2 2 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 68 ADECUADO 
CLIENTE47 5 4 3 4 3 5 4 3 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 70 ADECUADO 




CLIENTE49 2 1 5 1 2 1 2 4 3 1 4 5 1 1 2 1 4 3 43 REGULAR 
CLIENTE50 4 4 3 3 4 4 2 4 4 4 5 2 1 4 2 4 4 4 62 REGULAR 
CLIENTE51 1 4 1 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 1 1 2 40 INADECUADO 
CLIENTE52 2 2 2 2 3 2 5 5 4 5 5 4 5 5 3 2 4 5 65 REGULAR 
CLIENTE53 3 3 1 3 2 2 1 2 3 1 3 1 1 2 1 1 2 3 35 INADECUADO 
CLIENTE54 2 3 1 2 1 3 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 5 36 INADECUADO 
CLIENTE55 2 2 1 1 2 1 2 2 3 2 1 2 1 5 4 1 2 1 35 INADECUADO 
CLIENTE56 3 3 2 1 2 5 5 3 5 4 5 4 5 2 5 3 5 5 67 REGULAR 
CLIENTE57 3 4 3 4 3 1 2 1 3 1 2 1 2 1 3 1 2 2 39 INADECUADO 
CLIENTE58 2 1 2 2 1 2 4 2 4 2 1 4 2 2 1 1 3 1 37 INADECUADO 
CLIENTE59 3 1 2 2 3 1 2 2 3 3 2 1 1 3 2 2 1 2 36 INADECUADO 
CLIENTE60 3 2 2 4 2 4 1 2 5 1 1 2 2 2 1 2 3 2 41 INADECUADO 
CLIENTE61 4 2 4 2 2 3 2 1 4 3 2 2 2 2 2 2 3 4 46 REGULAR 
CLIENTE62 2 2 3 1 2 5 1 1 2 1 2 1 3 2 1 2 5 3 39 INADECUADO 
CLIENTE63 1 2 5 2 1 4 3 2 1 4 2 3 3 4 4 3 1 2 47 REGULAR 
CLIENTE64 2 1 4 1 1 2 3 1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 56 REGULAR 
CLIENTE65 1 1 2 3 2 1 3 1 3 4 1 2 3 1 3 2 1 2 36 INADECUADO 
CLIENTE66 3 2 1 3 1 4 4 5 4 5 3 4 5 4 3 5 4 3 63 REGULAR 
CLIENTE67 3 1 4 3 3 3 5 4 3 4 4 5 4 2 5 5 4 4 66 REGULAR 
CLIENTE68 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 72 ADECUADO 
CLIENTE69 4 5 4 5 4 3 4 5 5 3 3 3 3 2 1 2 4 2 62 REGULAR 
CLIENTE70 5 4 3 5 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 39 INADECUADO 
CLIENTE71 5 4 5 4 5 5 5 3 3 4 2 3 3 2 5 4 3 3 68 ADECUADO 
CLIENTE72 4 5 5 5 4 3 5 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 74 ADECUADO 
CLIENTE73 5 4 3 5 3 3 5 4 2 4 5 5 3 4 3 5 4 3 70 ADECUADO 




CLIENTE75 1 2 3 1 4 2 3 2 1 2 1 3 2 1 1 3 1 3 36 INADECUADO 
CLIENTE76 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 3 4 1 2 3 1 1 2 35 INADECUADO 
CLIENTE77 3 4 4 3 4 5 3 1 2 2 3 2 3 2 1 2 2 3 49 REGULAR 
CLIENTE78 3 4 5 5 5 3 4 5 5 4 5 3 4 5 4 4 1 4 73 ADECUADO 
CLIENTE79 2 3 3 2 1 2 1 3 2 2 5 3 4 1 1 2 2 3 42 INADECUADO 
CLIENTE80 3 1 2 4 5 5 4 4 5 4 4 5 3 3 1 2 3 2 60 REGULAR 
CLIENTE81 1 2 1 2 3 1 3 2 2 1 3 2 2 2 1 2 1 2 33 INADECUADO 
CLIENTE82 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 5 2 5 3 3 70 ADECUADO 
CLIENTE83 4 4 5 3 4 2 4 2 3 2 2 2 3 2 2 1 4 4 53 REGULAR 
CLIENTE84 1 2 2 1 2 3 1 3 2 1 3 1 3 2 1 3 2 3 36 INADECUADO 
CLIENTE85 5 4 4 4 2 3 5 4 4 5 4 5 4 1 3 2 3 2 64 REGULAR 
 
  
MINIMO  18   
MAXIMO 90  
RANGO 72  
AMPLITUD 24   
 
  DESDE HASTA 
INADECUADO 18 42 
REGULAR 43 67 








Anexo 07: resultado de la tabulación de la variable fidelización  
 
item  PRE1 PRE2 PRE3 PRE4 PRE5 PRE6 PRE7 PRE8 PRE9 PRE10 PRE11 PRE12 PRE13 PRE14 PRE15 PRE16 PRE17 PRE18 PRE19 PRE20 TOTAL  CALIFICACION 
CLIENTE1 4 2 3 1 2 1 2 5 4 2 5 4 5 3 3 4 5 1 2 1 59 REGULAR 
CLIENTE2 3 2 2 2 1 2 1 3 4 1 4 2 4 2 4 2 1 4 2 2 48 REGULAR 
CLIENTE3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 41 BAJO 
CLIENTE4 2 4 4 2 1 2 3 4 2 1 2 5 1 2 2 1 1 2 1 2 44 BAJO 
CLIENTE5 5 2 2 1 2 2 4 2 2 5 1 1 2 1 4 3 2 2 2 2 47 REGULAR 
CLIENTE6 4 4 3 3 1 2 3 2 2 2 2 3 1 3 4 3 5 3 4 3 57 REGULAR 
CLIENTE7 3 2 1 2 1 1 2 2 1 1 3 3 2 2 2 2 2 3 2 3 40 BAJO 
CLIENTE8 3 4 5 1 4 1 4 2 2 4 2 4 3 1 4 4 4 4 4 4 64 REGULAR 
CLIENTE9 2 3 3 3 3 3 3 1 3 1 3 1 1 2 3 1 2 3 2 1 44 BAJO 
CLIENTE10 3 4 4 5 4 4 3 5 4 2 5 4 4 5 4 5 3 4 5 4 81 ALTO 
CLIENTE11 4 4 5 5 3 4 2 4 3 2 4 3 5 4 3 4 4 5 4 2 74 REGULAR 
CLIENTE12 3 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 85 ALTO 
CLIENTE13 5 4 4 5 5 4 5 5 3 3 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 81 ALTO 
CLIENTE14 4 5 5 4 4 5 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 3 5 3 5 84 ALTO 
CLIENTE15 3 4 3 1 2 3 1 2 1 3 2 3 1 3 1 3 2 1 2 1 42 BAJO 
CLIENTE16 3 4 4 5 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 3 82 ALTO 
CLIENTE17 5 3 3 4 5 3 4 5 3 5 3 4 5 4 2 4 5 5 3 4 79 ALTO 
CLIENTE18 5 3 4 5 3 4 5 3 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 5 2 80 ALTO 
CLIENTE19 2 4 5 4 3 4 2 3 4 3 3 2 3 4 5 4 4 5 4 2 70 REGULAR 
CLIENTE20 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 4 5 2 85 ALTO 
CLIENTE21 1 3 1 2 2 2 3 4 2 2 3 3 3 1 2 3 4 3 4 3 51 REGULAR 
CLIENTE22 2 4 4 5 5 4 3 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 3 4 5 83 ALTO 
CLIENTE23 3 3 3 3 3 3 1 3 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 3 1 46 BAJO 
CLIENTE24 2 4 4 5 4 4 3 5 3 2 5 4 4 4 5 4 4 5 3 3 77 ALTO 




CLIENTE26 3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 3 1 4 4 4 4 4 4 5 5 80 ALTO 
CLIENTE27 3 5 4 3 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 2 3 3 4 2 3 67 REGULAR 
CLIENTE28 2 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 5 3 4 5 4 3 2 78 ALTO 
CLIENTE29 3 4 4 3 5 4 5 3 4 5 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 66 REGULAR 
CLIENTE30 3 3 2 3 2 5 3 5 2 4 5 1 5 1 2 2 3 4 2 3 60 REGULAR 
CLIENTE31 2 2 2 3 2 1 2 1 2 2 3 4 3 3 3 3 3 2 1 1 45 BAJO 
CLIENTE32 3 3 4 5 3 5 3 4 5 3 5 4 3 4 3 5 2 1 2 2 69 REGULAR 
CLIENTE33 2 4 5 4 4 4 3 4 2 3 5 3 3 4 2 3 3 2 5 2 67 REGULAR 
CLIENTE34 3 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 2 3 2 3 4 3 2 75 ALTO 
CLIENTE35 2 3 4 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 3 2 1 2 1 2 3 40 BAJO 
CLIENTE36 3 1 2 1 2 1 2 1 3 2 3 4 2 1 2 3 2 2 2 3 42 BAJO 
CLIENTE37 3 5 3 5 5 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 5 4 2 1 3 71 REGULAR 
CLIENTE38 4 4 5 3 4 5 4 4 3 5 5 5 3 5 5 4 5 2 5 2 82 ALTO 
CLIENTE39 3 5 3 4 5 5 3 4 2 3 3 1 2 2 3 2 3 2 1 3 59 REGULAR 
CLIENTE40 2 4 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 41 BAJO 
CLIENTE41 1 3 2 3 2 3 4 3 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 40 BAJO 
CLIENTE42 2 2 1 2 3 2 2 1 2 4 4 3 2 3 4 3 3 3 1 2 49 REGULAR 
CLIENTE43 12 1 5 4 3 4 5 4 4 5 3 4 2 2 3 2 2 2 5 3 75 ALTO 
CLIENTE44 3 2 3 1 2 1 1 2 1 2 1 2 3 4 1 2 2 2 1 2 38 BAJO 
CLIENTE45 4 5 4 1 3 1 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 43 BAJO 
CLIENTE46 2 1 3 1 2 5 3 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 2 1 3 64 REGULAR 
CLIENTE47 3 4 5 1 1 3 1 2 1 2 5 4 4 5 4 5 4 1 3 4 62 REGULAR 
CLIENTE48 2 5 5 4 5 2 2 1 2 1 3 4 1 4 2 4 2 4 2 3 58 REGULAR 
CLIENTE49 3 4 4 5 3 4 1 2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 3 2 2 56 REGULAR 
CLIENTE50 2 4 5 4 4 2 2 2 3 2 5 5 2 5 1 4 1 1 1 1 56 REGULAR 
CLIENTE51 3 1 3 1 2 3 1 3 1 1 1 2 2 1 2 3 4 3 4 3 44 BAJO 
CLIENTE52 1 2 1 3 2 3 1 2 2 3 4 2 3 1 3 2 3 1 2 1 42 BAJO 
CLIENTE53 2 2 3 1 1 2 1 3 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 35 BAJO 




CLIENTE55 2 2 2 1 2 3 1 4 2 4 1 2 4 1 3 2 1 2 1 2 42 BAJO 
CLIENTE56 1 4 1 2 2 5 4 3 2 3 4 5 4 3 2 3 4 3 5 2 62 REGULAR 
CLIENTE57 2 2 1 1 4 1 4 1 1 1 2 4 1 2 4 2 2 1 2 1 39 BAJO 
CLIENTE58 3 3 1 1 2 1 2 1 3 3 1 2 1 3 2 1 2 3 1 1 37 BAJO 
CLIENTE59 3 2 4 3 2 1 2 3 4 3 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 43 BAJO 
CLIENTE60 3 2 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 2 5 3 4 1 2 73 REGULAR 
CLIENTE61 2 2 5 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 4 1 2 3 46 BAJO 
CLIENTE62 1 3 1 2 1 4 1 4 1 2 3 1 3 2 2 1 5 2 1 1 41 BAJO 
CLIENTE63 2 5 5 3 4 5 3 5 4 3 4 3 5 3 5 3 4 3 1 2 72 REGULAR 
CLIENTE64 3 3 3 3 3 2 3 5 3 3 4 2 3 3 2 4 5 2 1 3 60 REGULAR 
CLIENTE65 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 4 1 2 1 2 1 1 1 4 33 BAJO 
CLIENTE66 2 5 3 4 2 3 4 5 4 2 4 5 5 3 4 1 2 3 4 4 69 REGULAR 
CLIENTE67 1 4 5 4 4 3 5 3 4 4 5 3 4 5 2 2 2 5 4 3 72 REGULAR 
CLIENTE68 2 5 5 4 5 3 3 3 4 5 4 4 5 4 2 5 4 4 4 3 78 ALTO 
CLIENTE69 3 4 4 5 3 3 5 5 5 3 5 5 4 5 2 5 4 5 5 3 83 ALTO 
CLIENTE70 4 4 5 4 4 2 3 3 1 2 2 3 2 3 2 4 5 3 4 4 64 REGULAR 
CLIENTE71 2 5 3 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 2 5 3 4 5 5 82 ALTO 
CLIENTE72 1 4 5 3 4 5 5 3 3 4 4 5 4 4 4 3 1 2 4 5 73 REGULAR 
CLIENTE73 2 5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 2 2 1 5 4 75 ALTO 
CLIENTE74 3 1 1 2 1 4 1 3 1 2 2 3 1 2 3 3 2 2 3 2 42 BAJO 
CLIENTE75 2 2 2 1 2 5 4 5 4 4 4 3 5 4 4 2 2 2 3 5 65 REGULAR 
CLIENTE76 1 4 1 2 2 4 2 1 2 1 2 2 2 1 1 3 1 3 5 1 41 BAJO 
CLIENTE77 2 2 2 2 3 5 4 4 4 3 5 4 3 3 4 3 1 2 4 5 65 REGULAR 
CLIENTE78 3 3 1 3 2 1 2 5 4 4 5 4 5 4 5 2 1 3 2 3 62 REGULAR 
CLIENTE79 2 3 1 2 1 2 1 3 4 1 1 2 4 2 1 3 2 1 1 1 38 BAJO 
CLIENTE80 3 2 1 3 2 2 2 2 4 2 3 2 2 1 2 3 4 4 2 2 48 REGULAR 
CLIENTE81 1 3 5 4 3 3 2 5 5 2 5 1 4 2 2 5 4 2 1 2 61 REGULAR 
CLIENTE82 3 5 4 3 4 5 5 4 5 4 3 4 3 4 1 4 3 5 4 3 76 ALTO 




CLIENTE84 3 3 2 1 3 2 2 5 2 2 1 4 1 1 2 3 1 2 1 1 42 BAJO 












  DESDE HASTA 
BAJO 20 47 
REGULAR 48 74 
ALTO 75 102 
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